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Negocios y Tecnología: Los Partidarios Para Generar Competitividad Empresarial
Resumen
Los negocios internacionales se mueven por las oportunidades que se presentan en los
diferentes mercados. De esta manera, hay una activa gestión empresarial en busca de nuevas
innovaciones, dentro de las que sobresale la tecnología digitalizada. Por lo tanto, este trabajo
se centra en abordar el tema de la innovación tecnológica como estrategia de apertura a
mercados internacionales. Se toman teorías para explicar los conceptos abordados durante la
investigación. Al igual que se encuentran análisis de la digitalización en el mundo y del
contexto colombiano con los startups. Se resalta el trabajo realizado por el consultor de
importantes empresas Ram Charan en su libro “Repensar la ventaja competitiva”, formando
bases sobre la era digital y los gigantes tecnológicos. Por último, dar respuesta a los objetivos
planteados, en busca de exponer las ventajas competitivas que proporciona una estrategia de
innovación tecnológica para la apertura de mercados en empresas colombianas, a través del
uso de información empirica recogida por medio de entrevistas a diferentes empresas del
sector colombiano. Hallando así que las empresas se enfocan en organizar su estructura
competitiva de acuerdo a la manera en que operan y las necesidades que quieran suplir en un
mercado.
Palabras Clave: digitalización, tecnología, empresa, competencia económica
Abstract
International businesses are moved by the opportunities that arise in different markets. In this
way, there is active business management in search of new innovations, among which
digitized technology stands out. Therefore, this work focuses on addressing the issue of
technological innovation as a strategy to open international markets. Theories are taken to
explain the concepts addressed during the investigation. As are analyzes of digitization in the
world and the Colombian context. The work carried out by the consultant of important
companies Ram Charan in his book "Rethinking competitive advantage" is highlighted,
forming bases on the digital age and the technological giants. Finally, to respond to the stated
objectives, seeking to expose the competitive advantages provided by a technological
innovation strategy for opening markets for Colombian companies, using empirical
information collected through interviews with different companies in the Colombian sector.
Finding that companies focus on organizing their competitive structure according to the way
they operate and the needs they want to supplement in a market.
Keywords: digitization, technology, enterprises, economic competition
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Introducción
El tránsito de las empresas de un entorno a otro es una de las características más
importantes para conseguir un desarrollo exitoso dentro de las mismas. El movimiento de los
negocios entre dinamismo, complejidad y adaptación es fuente vital para sobrevivir en
entornos de mucho trasiego (Claver et al., 2000). Debido a esto, las empresas se encuentran
desafiadas por los diferentes escenarios, donde deben diseñar e implementar nuevas formas de
hacer frente a las exigencias del mercado que se les presenta. De esta manera, en el entorno de
los negocios internacionales, se debe estar atento a las diferentes oportunidades, para dar
respuesta a los cambios en los mercados nacionales e internacionales (Cue, 2016).
Con la llegada de la globalización (donde se presenta un proceso de apertura
internacional gracias a la disminución de barreras mercantiles y capitales) se le permite a la
gestión empresarial internacional aprovechar una era de innovaciones continuas, entre ellas, la
innovación tecnológica. Además, una actividad empresarial que se posicione continuamente
de manera competitiva posibilita resultados satisfactorios por parte de los consumidores,
debido al uso que se le otorga a la innovación tecnológica en cada una de sus presentaciones:
menos precios, mejor calidad de producto o condición de venta y de mantenimiento más
adecuada. (Cue, 2016).
El interés de las empresas sobre la innovación tecnológica se ve reflejada en buscar un
mejor posicionamiento frente a otras dentro del mercado, desarrollar conocimiento de nuevas
tecnologías y el entendimiento de estas para la creación de nuevos productos y servicios, y
por último, satisfacer la necesidades de los consumidores que cada vez son más exigentes, y
con la adopción de estas nuevas tecnologías poder ofrecer mejor calidad y mayor cantidad de
productos (Alegre et al., 2005, como se citó en Delgado et al., 2008).
A partir de la revolución tecnológica y la globalización, el uso de diferentes tipos de
tecnología ha crecido a una vasta rapidez. De esta manera, las empresas se ven fuertemente
influenciadas, permitiendo tomar un rol de mayor creatividad interna para el desarrollo de
innovación, generando un mayor valor agregado. Siguiendo en este razonamiento, las
empresas optan por dejar un modelo de competitividad tradicional, a uno donde las estrategias
de inserción en el mercado se vean influenciada por la innovación tecnológica. En este
sentido, las empresas toman la tecnología como una herramienta que ayuda a sumergirse
dentro de los fuertes movimientos del mercado, facilitando la creación de nuevas estrategias
como un punto de partida.

6
En Colombia, una de las principales fuentes de estrategias competitivas proviene de la
digitalización, esto se debe a que hoy en día, cualquier persona puede dar uso de diferentes
recursos digitales, como lo son las redes sociales, páginas web o apps para generar ventas,
darle uso como medio de marketing, entre otras funcionalidades. El gran ejemplo que se
presenta en la realidad colombiana son los “startups”, pequeñas o medianas empresas que con
altos índices de innovación (normalmente vinculadas a la tecnología) se presentan con
potencial crecimiento. Montoya (2016) nos plantea una definición más completa
La startup puede referirse a iniciativas de cualquier sector económico y sociocultural,
normalmente está muy relacionada con el ámbito tecnológico, dado que es una
empresa que suele hacer un uso intensivo del conocimiento científico y tecnológico o
está relacionada directamente con el mundo de Internet y las TIC. (p. 144)
Aun así, con la vasta cantidad de oportunidades que se presentan y las diferentes
formas de generar innovación tecnológica en la estructura organizacional de una empresa, no
es suficiente para ciertas empresas pequeñas o medianas (e incluso grandes), debido a que su
infraestructura interna no está diseñada para soportar este tipo de cambios (Arevalo De La
Rosa et al., 2020). La mayoría de los casos donde se presenta esta situación se debe a la falta
de inversión en tecnología que no permite una buena gestión tecnológica eficiente. Por lo
tanto, no puede responder a los entornos cambiantes y dinámicos a los que se enfrenta
constantemente la empresa, orientando la empresa hacia escenarios no beneficiosos, en otras
palabras, escenarios de declive empresarial.
Una de las principales razones por la que Colombia como Estado no ha logrado
potenciar la inversión en actividades científicas, tecnológicas y de innovación (ACTI) es, por
un lado, la fuerte brecha que existe entre universidad-empresa a través de alianzas públicoprivadas según el Consejo Privado de Competitividad (CPC, 2020), generando ruptura entre
el capital intelectual universitario y la innovación tecnológica. Como consecuencia, esto no
permite darle importancia a diferentes recursos intangibles arraigados al conocimiento que
puedan ocasionar ventaja competitiva (Delgado et al., 2008). Por último, “la principal fuente
de empleo de investigadores colombianos es la academia (95,7 % de los investigadores),
mientras que las empresas y el Gobierno vinculan la menor cantidad de investigadores: 2,5 %
y 1 % respectivamente.” (CPC, 2020, p. 397), esto demuestra que no se está articulando de
manera efectiva una transferencia de recursos intangibles basados en Conocimiento y
Tecnología (TCT) donde debería de articularse (sector privado).
Por otro lado, en Colombia la inversión en actividades científicas, tecnológicas y de
innovación (ACTI) ha crecido limitadamente. Para el año 2017, según el boletín técnico de
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encuesta de desarrollo e innovación tecnológica desarrollado por el Departamento
Administrativo Nacional de Estadística (DANE, 2019), se realizaron inversiones por $1.5
billones de pesos para un total de 1.159 empresas. En comparación con el año 2018, donde se
realizaron inversiones por $1.6 billones de pesos para un total de 1.343 empresas. Lo anterior
permite evidenciar que, la inversión en innovación a función de las empresas registradas para
los diferentes años, ha sido cada vez menor, puesto que según el DANE (2019) el 75% de las
empresas encuestadas, no innovaron.
Por lo anterior, el presente proyecto se basa con la hipótesis de que al igual que
muchas empresas buscan innovar a lo largo del tiempo en tecnología, en el contexto
colombiano se tiene la idea de que la mayoría de las empresas prefieren tomar estrategias de
innovación diferentes a la tecnológica. Esto se debe a que Colombia es un país que, en
términos tecnológicos y creativos, se encuentra posicionado en el puesto 72 y 80
respectivamente de 130 países, en el ranking Global Innovation Index 2020.
Lo mencionado anteriormente no quiere decir que en Colombia no existan empresas
que realicen innovación tecnológica como mecanismo de expansión y mejora empresarial,
sino que son muy pocas las empresas que incorporan este tipo de estrategias en comparación
con el total de empresas colombianas. Por lo tanto, la innovación tecnológica como estrategia
para generar ventaja competitiva en el entorno colombiano hacia los negocios internacionales,
pasa a ser parte del segundo plano y no de manera primordial para las empresas.
Ante esta tendencia, se pretende responder a la pregunta ¿Cuáles son las ventajas
competitivas que se presentan en las empresas colombianas que incorporan una estrategia de
innovación tecnológica digitalizada para la inmersión en mercados internacionales? Lo
anterior se logra a partir de tres objetivos específicos: 1. Determinar el comportamiento que
han venido desarrollando las empresas en pro de la competitividad tecnológica a fin de
conocer las tendencias de estas. 2. Describir la situación específica de las empresas
colombianas que han desarrollado innovación tecnológica digitalizada como proceso de
apertura en mercados y su comportamiento. 3. Contrastar las tendencias expuestas en el
contexto colombiano con las situaciones que desarrollan las empresas que desarrollan
innovación tecnológica digitalizada para dar respuesta a las ventajas competitivas que este
tipo de estrategia origina. De esta manera, se logra exponer las ventajas competitivas que se
presentan en las empresas que incorporan una estrategia de innovación tecnológica
digitalizada para la inmersión de mercados internacionales.
Por consiguiente, el trabajo se divide en cuatro capítulos que permiten establecer una
línea argumental. En el primer capítulo se habla acerca de los conceptos y teorías que
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permiten entender la situación de la competitividad empresarial enfocada en la innovación
tecnológica digitalizada. En el segundo capítulo se toman ejemplos de la competitividad que
ya tienen empresas nativas tecnológicas internacionales, y se extrae información acerca de las
ventajas competitivas que le permitieron emerger en los mercados internacionales. Para el
tercer capítulo se estudia el contexto colombiano en términos de innovación tecnológica
digitalizada, en este sentido, se observa el comportamiento colombiano donde se estudia la
coyuntura del covid-19 y qué permite desarrollar esta coyuntura en cuanto a innovación
tecnológica digitalizada. Además, se estudian los casos de los startups en Colombia puesto
que son las empresas que más tecnología desarrollan dentro de su estructura. Por último, en el
cuarto capítulo se estudia el caso de Brilliant Code y el de una empresa dermocosmética con
información extraída a través de entrevistas, permitiendo así relacionar una situación
verdadera en términos de innovación tecnológica digitalizada, y de esta manera dar paso a las
conclusiones.
Justificación
Hablar de innovación tecnológica con el fin de comprender la competitividad en los
negocios es acertado, puesto que “la incorporación de nuevos sistemas y tecnologías de
información y producción facilita la planificación, impulsa el desarrollo y ejecución de los
programas de producción y estimula el control de los procesos y productos.” (Huerta, E.,
2013, p. 84). Además, según Skinner (1974) las altas tasas de innovación tecnológica dan
como resultado la proliferación en productos de muchas compañías, permitiendo así
capacidad tecnológica para la competitividad empresarial.
Por otro lado, y desde el punto de vista académico, esta investigación permite generar
un marco teórico amplio donde se abarcan temas relacionados a los negocios internacionales,
permitiendo estructurar investigaciones futuras y dar uso de los resultados expuestos para
implementar diferentes tipos de pautas a niveles organizacionales de empresas u
organizaciones para un efectivo funcionamiento. Además, el enriquecimiento de los textos
escritos sobre espacios de conocimiento tecnológico en las empresas colombianas, puesto que
es un ámbito del que se habla mucho, pero sobre el cual se investiga, y escriben pocos.
De esta manera, se propone investigar acerca de la situación colombiana en términos
de competitividad para dar a conocer el contexto que viven las empresas en función del uso de
nuevas estrategias tecnológicas. Puesto que la mayor parte de la teoría se encuentra bajo
estudios de grandes y reconocidas empresas. Además, se parte del hecho de que desde las
empresas más pequeñas a las más grandes hacen parte del proceso de innovación para lograr
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penetrar mercados internacionales. Así, se plantea dar aporte al estudio de tecnologías y
competitividad de las empresas, de tal manera, que se cree un marco de referencia que permita
ser utilizado para identificar las ventajas que proporciona la tecnología como fuente de
competitividad.
Metodología
El presente proyecto tiene como objetivo identificar las ventajas competitivas de una
empresa que opta por tomar una estrategia donde la innovación tecnológica digitalizada le
permite entrar a diferentes mercados. De esta manera, en una primera etapa, la investigación
se centra en analizar documentos para, por un lado, mostrar un marco teórico donde se
presentan los diferentes conceptos utilizados. Así, dar un mayor entendimiento de la
significancia de los diferentes términos y conceptos dentro de la investigación. Y, por otro
lado, presentar un diagnóstico de las consecuencias que han tenido las empresas al admitir una
estrategia de innovación tecnológica digitalizada dentro de su estructura empresarial,
mostrado a través del uso de indicadores como el de Investigación y Desarrollo Tecnológico
(I+D), competitividad, eficiencia e innovación, para el análisis de la situación de las empresas
en el contexto de innovación tecnológica como método de competitividad.
En una segunda etapa, se analiza la situación de empresas colombianas que hayan
recurrido a la innovación tecnológica para su proceso de apertura internacional. En este
sentido, se pretende abarcar el comportamiento que han tenido dichas empresas y los detalles
de su proceso; esto se realiza a través del análisis de documentos e informes que se hayan
realizado por parte de las empresas, o de terceros hacia la empresa, generando así, un contexto
general de los procesos de las empresas en Colombia.
Además, poner como método de recolección de información, la parte práctica de la
investigación. Por lo tanto, se propone un enfoque cualitativo, que Canales (2006), lo centra
en “la observación de “objetos” codificados, que por lo mismo hay que “traducir”, lo que
quiere decir que haciendo uso de las herramientas o técnicas que nos proporciona el enfoque,
se formulan bases y criterios de evaluación para dar sentido a la problemática. Se procura
aplicar la entrevista como técnica de recolección de información. De esta manera, se extrae
información para responder a los objetivos planteados en el proyecto. La entrevista “consiste
en conseguir, mediante preguntas formuladas en el contexto de la investigación o mediante
otro tipo de estímulo” (Heinemann, 2003, p. 97), por lo tanto, la entrevista se puede definir
según Heinemann como “una prueba de estímulo reacción” (2003).
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El tipo de entrevista que se propone constituir es la entrevista semiestructurada, donde
con un conocimiento previo se abordan una serie de preguntas y, de igual manera, se pueden
abordar preguntas aparte de las planeadas. Además, se plantea tomar las recomendaciones
propuestas por Miguelez (1998) para llevar a cabo una entrevista semiestructurada, donde se
cuenta con una guía de entrevista, toma de datos personales, no interrumpir el curso del
pensamiento, entre otros. La ventaja de la entrevista semiestructurada es “la posibilidad de
adaptarse a los sujetos con enormes posibilidades para motivar al interlocutor, aclarar
términos, identificar ambigüedades y reducir formalismos.” (Diaz et al., 2013, p.163). Así, se
pretende abarcar el tema con estructuración previa, y con la posibilidad de aclarar conceptos u
opiniones para dar mayor veracidad a la información recolectada.
En la última etapa, se propone una metodología de caso para la estructuración del
análisis de la empresa utilizada y de esa manera generar una matriz donde se organizan y
presentan las diferentes preguntas, para su posterior análisis y generación de conclusiones.
Con el uso de la documentación utilizada para extraer bases teóricas, más la recolección
práctica a través de la entrevista generando información empírica sobre la situación verdadera
de una empresa colombiana, se presentan las conclusiones con el fin de responder al objetivo
presentado en el proyecto.
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CAPITULO I: Marco Teórico
Para hablar sobre estrategia de innovación tecnológica como un proceso al cual
acuden las empresas para generar competitividad empresarial, y de esta manera, logren entrar
a mercados internacionales, se debe desglosar cada uno de los términos tratados para tener un
entendimiento completo de cómo funciona este procedimiento. Por lo tanto, en este apartado
se hilan los diferentes conceptos hasta llegar al tema general sobre el cual se habla durante
toda la monografía.
Primero, según la Real Academia Española (RAE), la estrategia es el arte de dirigir
operaciones militares, si se traslada el significado de la palabra a un entorno económico, la
estrategia sería el arte de dirigir operaciones y una toma de decisiones para lograr uno o varios
objetivos. Para Castells y Pasola (2003), “la estrategia se ocupa de objetivos a medio y largo
plazo y, sobre todo, de las acciones adecuadas para lograr estos objetivos prefijados” (p. 55).
Para Porter (1997) aquella estrategia competitiva es en la cual consiste ser diferente. Una
empresa que tenga una selección de actividades que en su conjunto den como finalidad un
valor único, es aquella que está realmente usando una estrategia competitiva. Por lo tanto, “La
esencia de la estrategia radica en realizar las actividades de forma distinta a la de los rivales”
(Porter, M., 1997, p. 6).
En este sentido, las empresas cada vez buscan ser más competitivas a través de
estrategias puesto que, en caso de solo haber una posición ideal dentro de un mercado, la
confrontación entre empresas sería lineal, ganar la carrera en toma de la posición ideal y
adueñarse de ella para siempre (Porter, 1997). Aun así, para el contexto global, esto no
funciona de esta manera. Las empresas buscan esa posición ideal a través de una estrategia,
pero la posición no se mantiene para siempre, puesto que el mercado siempre está cambiando
y cada vez requiere de más movimientos empresariales para mantenerse en una posición ideal.
Segundo, los mercados son espacios donde los productos sufren a lo largo del tiempo
(en muchas de las ocasiones) una serie de cambios. Estos cambios se deben a que el mercado
en sí mismo es cambiante, y esto es causado por sus consumidores (que hacen parte del
mercado junto a los productores). Los consumidores cada vez exigen una serie de productos
más interesantes, con más funciones, mejores diseñados, menos costosos, entre otras series de
detalles. Para que el mercado haga caso a las exigencias de este, este se debe sostener sobre la
base de un concepto: Innovación.
Como primera impresión, el concepto de innovación se entiende por “crear” o cómo
“cambio”. Por lo tanto, innovación (en el caso del mercado) se sitúa como un proceso donde,
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por un lado, se genera una idea que no exista en el mercado y por medio de etapas,
introducirlo en forma de producto/servicio al mismo, generando una nueva categoría de
productos. Y, por otro lado, se toma un producto y se renueva, esto quiere decir que se toman
las bases de un producto y se le añaden funcionalidades que le otorgue beneficios al
consumidor, generando mayor satisfacción dentro de los consumidores y así, ser diferente al
resto de productos.
Castells y Pasola hablan de esto en su libro Tecnología e Innovación en la Empresa.
Ellos sitúan las empresas innovadoras como aquellas capaces de cambiar, revolucionar,
ofrecer nuevas cosas, proponer nuevos procesos y, por último, adaptarse. (Castells & Pasola,
2003). De esta manera, plantean lo siguiente
Hoy, la empresa está obligada a ser innovadora si quiere sobrevivir. Si no innova,
pronto será alcanzada por los competidores. La presión es muy fuerte, ya que los
productos y los procesos tienen, en general, un ciclo de vida cada vez más corto.
(Castells & Pasola, 2003, p. 15)
Además, se encuentran diferentes definiciones para la innovación como la de Sherman
(1981) que sitúa la innovación como aquella idea o reconocimiento de una necesidad que
genera un producto o servicio rentable hasta que se acepte comercialmente. Pavón y
Goodman (1981) la desarrollan como un conjunto de actividades inscrito que, en un
determinado tiempo y espacio, dirige de manera exitosa al mercado y por primera vez, una
idea que se refleja en mejoras de productos y servicios. Por último, para el Ministerio de
Ciencia, Tecnología e Innovación (Minciencias), la innovación es un producto o proceso
nuevo o significativamente mejorado por alguna organización o empresa.
Finalmente, la innovación tiene ciertos factores que hacen de ella “Innovación”. La
innovación va ligada a un proceso donde se crea o se cambia algo, sin este proceso, no existe
la innovación. Por otro lado, si dentro del mercado, la “innovación” no es aceptada, no se
habla de innovación, puesto que, al momento de ser rechazada por el mercado, queda perdida
(al menos la base de dicha innovación). Por último, y por lo que se vuelve importante la
innovación dentro del proceso empresarial, es que el concepto de innovación va enlazado con
el concepto de competitividad, puesto que una vez la innovación se haga efectiva en un
mercado por medio de un producto o servicio, quiere decir que este producto está siendo
competitivo. (Castells & Pasola, 2003)
Tercero, la innovación puede presentarse en diferentes campos en los que más
adelante pueden ser utilizados como estrategia, estos campos pueden ser: tecnológico, gestión,
organizacional, ambiental, entre otros. Los diferentes campos de innovación se utilizan para
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dar desempeño a las diferentes empresas u organizaciones que las ocupan. En el caso de la
innovación tecnológica, se entiende la tecnología como “la aplicación industrial de los
descubrimientos científicos.” (Castells & Pasola, 2003, p. 23).
Lo anterior supone un grado de investigación y desarrollo, que ayuda a la innovación
tecnológica a dar resultados satisfactorios en una empresa. Para lo anterior, existen dos
modelos base que suponen caminos diferentes para el proceso de innovación tecnológica en
una empresa, los cuales son: el modelo tradicional-lineal y el modelo cadena-Eslabón (modelo
de Kline). El primero nos habla acerca de un proceso por medio de investigación y desarrollo
(I+D) donde, por un lado, se empiezan investigaciones nuevas para dar resultados sin ninguna
finalidad específica o, por otro lado, donde se recurren a investigaciones con conocimientos
previos para dar mejora a algún producto o servicio. Por lo tanto, el modelo tradicional-lineal
supone solo un camino de donde se empieza y dónde se termina la innovación tecnológica
(Sánchez & Ordás, 1996), desde la ciencia a la tecnología. En otras palabras, el campo
encargado de dar innovación tecnológica en una empresa es el campo científico (el campo
ocupado por investigadores).
En el segundo caso, Kline (1985) nos presenta un modelo que requiere de 5 etapas
para ser alcanzado. Dentro de estas 5 etapas se evidencian en primer lugar, que dentro del
mercado se evidencia la necesidad de innovación, lo que quiere decir que es gracias a los
consumidores que se otorga la información para conocer este primer paso (la necesidad de
algo). Esto permite dar paso al segundo paso, donde se establecen eslabones de
retroalimentación, que permite dar paso al tercer paso: La cadena-eslabón de conocimiento e
innovación, donde se ubica el conocimiento existente sobre el producto en el mercado, y saber
si este fue suficiente para satisfacer al mercado o de lo contrario, dar paso a innovar de nuevo.
Luego, para el cuarto paso, el investigador concluye con su investigación, dando información
a la empresa de todos los progresos realizados durante el análisis para, por último, llegar al
quinto paso, donde la investigación y análisis realizados, se enfrentan al mercado. (Kline &
Rosenberg, 1986)
Lo anterior supone, en otras palabras, que en el modelo tradicional trata a la
innovación tecnológica como un proceso con un principio y un fin, por otro lado, el modelo
de Kline permite tomar retroalimentaciones constantemente, permitiendo crear procesos más
complejos y mayores fuentes de innovación. (Sánchez & Ordás, 1996). Además, que la
innovación tecnológica se va desarrollando a medida que se investiga y así mismo, que la
innovación tecnológica es un campo que apresa a toda la empresa, no solo al departamento de
I+D (González & Pérez, 1989), viéndose reflejado en el caso del Modelo de Kline, donde
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desde el departamento de marketing (que es donde se ve la necesidad del mercado de algo
nuevo) hasta el departamento de investigación (donde se realiza el proceso analítico para la
innovación) se ven conjuntamente aprisionados.
Finalmente, se debe hacer una claridad respecto a la diferencia entre las innovaciones
tecnológicas de productos y procesos. En el manual de Oslo (2018) se habla de Technological
product and process (TPP) innovations [las innovaciones tecnológicas de productos y
procesos], donde el proceso de innovación tecnológica de un producto puede tener dos
vertientes: 1. Tecnológicamente nuevos productos o 2. Tecnológicamente productos
mejorados. Por otro lado, la innovación de procesos tecnológicos consiste en la adopción de
tecnología nueva o métodos significativos de producción mejorados, incluidos los métodos de
entrega del producto. De esta manera, son dos maneras distintas de abordar la innovación
tecnológica en una empresa.
Cuarto, la digitalización es aquel proceso que pasa de lo físico a lo digital. Viene de un
proceso que ha llevado años a la humanidad acostumbrarse, y hoy día, hace parte de la vida de
las personas, tanto en el ámbito personal como el profesional. Esta transformación digital ha
permitido movilizar culturas tradicionales a culturas en la nube durante su estadía, puesto que
responde a un proceso de mudanza y transición, del cual ya no hay salida.
La convivencia con el dispositivo móvil como herramienta de información y
comunicación multi-omnicanal, se ha convertido en una dependencia en ocasiones
enfermiza. Nadie o casi nadie, insisto, concibe el desarrollo de sus actividades
rutinarias sin la compañía de una pantalla dinámica. (Arnaiz & Pinto, 2018, p. 17)
Lo anterior permite evidenciar que la digitalización ha llegado y hará parte de la vida
de las personas hasta que llegue una nueva tecnología que la reemplace. En este sentido, la
digitalización también hace parte de un proceso empresarial, que busca siempre la mejora en
su estructura organizacional para satisfacer las necesidades de sus usuarios. Evidentemente, la
adherencia a esta tecnología es un proceso, puesto que no existe la transición o transformación
inmediata a este tipo de recurso en una empresa.
Cada vez se evidencia una alta demanda por invertir en materiales informáticos, en
habilitación de soportes y herramientas digitales (Arnaiz & Pinto, 2018), incluso, la mejora de
páginas web, inmersión en redes sociales u aplicativos, puesto que fuera de la organización de
la empresa, existe una cultura digitalizada que exige cada vez procesos más eficientes y
rápidos.
En definitiva, esta cultura digital, obliga a las organizaciones y empresas a conocer
cada vez más de este nuevo mundo tecnológico, centrando, esclareciendo y definiendo
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capacidades que tiene la misma para mantener al cliente como elemento principal dentro de su
objetivo. De esta manera, se empieza un proceso donde se implementan recursos con el fin de
empezar una transformación que le permita cumplir con las exigencias del mercado, en otras
palabras, en este mundo digitalizado, es el usuario quien manda y quien tiene la capacidad de
validar en función de utilidades. (Arnaiz & Pinto, 2018).
Quinto, la competitividad empresarial se entiende como un proceso de hacer frente y
sobrepasar a los diferentes bienes y servicios que dentro de una industria se posicionan.
Enright et al. (1994), plantea la competitividad empresarial como aquella capacidad de
brindar bienes y servicios más eficaces y eficientes que aquellos de sus competidores. Por lo
tanto, la competitividad empresarial se ve reflejada en un espacio de confrontación, donde una
empresa pueda lograr el éxito dentro de un mercado o industria en contra de sus competidores
por medio de una estrategia.
La competitividad a su vez va envuelta en cinco fuerzas que, por su lado, da forma a la
estrategia, estas cinco fuerzas planteadas por Porter son: amenaza de nuevos aspirantes, poder
de negociación de los compradores, amenaza de productos o servicios sustitutivos, poder de
negociación de los proveedores y todo esto a su vez, lleva a la quinta fuerza que es compuesta
por la rivalidad entre los competidores existentes. Estas cinco fuerzas se toman en cuenta para
la toma de decisiones a través de los análisis como el sectorial y de mercado, para dar mayor
estructura a una estrategia altamente competitiva, logrando eficiencia dentro del mercado y
determina en el mismo sentido, beneficios a largo plazo dentro de la industria (Michael,
1990).
Por último, se puede concluir que “el valor estratégico que reviste la tecnología para
cualquier organización se puede analizar desde la forma como esta puede apoyar el ejercicio
competitivo de manera efectiva para ellas, en un mercado en particular.” (Ortiz & Nagles,
2013, p. 111). Esto plantea a las empresas poder crear un nuevo ambiente en el mercado,
puesto que sale de la zona de estrategias genéricas (costos bajos, diferenciación de productos,
apuntar a mercados pequeños, etc.) hacia un campo donde puede generar diversos espacios
como ampliación de mercados, actividades de innovación sofisticadas o el apoyo
organizacional para una estrategia diferente al resto.
Además, se encuentran diferentes clasificaciones sobre las estrategias tecnológicas
para el uso de una empresa. Existen varias clasificaciones de diferentes autores expertos en el
tema, en este caso, se usa la de Christopher Freeman (1974, como se cita en Castells &
Pasola, 2003), puesto que esta clasificación es la que genera tipos de estrategia tecnológica
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más generales (abarca más en su concepto) y se acopla mejor a la presente investigación.
Dentro de la clasificación encontramos las siguientes:
Tabla 1
Clasificación de la estrategia tecnológica.

Fuente: Elaboración propia a partir de Freeman, (1974)
Lo anterior permite deducir que la innovación tecnológica, como estrategia competitiva, se
convierte en una herramienta aliada de las empresas que posibilita crear diferentes tipos de
estrategias para mantener una posición estable dentro de una industria (Ortiz & Nagles, 2013),
renovando a las cinco fuerzas competitivas del mercado. Por lo tanto, la estrategia de
innovación tecnológica es un proceso en el que se definen una serie de actividades, para el
compromiso de una misión común de innovación, ayudando al crecimiento de una empresa.
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CAPITULO II: Competitividad Tecnológica Digitalizada en el Mundo
Hasta hace unos años, las empresas se centraban en algo particular de ellas: el
producto o servicio que querían ofrecer. Se proponen una serie de metas que tiene que ver con
vender el producto si o si, y de esta manera, lograr incrementar sus ingresos. Todo esto se
lograba a base de unas economías de escala que, de igual manera, rendía tributo al mismo fin:
“…fabricar un rango limitado de productos y, mediante el aprovechamiento de las economías
de escala, mejorar sus niveles de eficacia.” (Huerta, 2003, p. 83). Además, el hecho de tener
activos y control sobre los canales de distribución permite a las empresas tener activos a gran
escala, marcas o patentes establecidas. Hoy en día, eso no significa que la empresa pueda
garantizar tener superioridad a las demás dentro del mercado (Charan, 2021), puesto que el
mercado se ha movido en función a las nuevas tecnologías, creando consigo una era digital y
en el mismo sentido, creando nuevas formas de mercado, dejando incluso teorías tradicionales
de cómo funcionan las empresas en un mercado, en el pasado.
Los nuevos mercados han creado nuevas formas de ver a las empresas y como optar
por un futuro con las nuevas ventajas competitivas que proporciona esta nueva era digital.
Charan (2021) explica estos nuevos modelos competitivos en su libro “Repensar la ventaja
competitiva”. Éste explica que los modelos de escala e incluso el centrar la funcionalidad de
una empresa en el producto y servicio que ofrece ya no es prioridad, la prioridad que existe
ahora con toda la tecnología existente e información circulando es: el consumidor (en este
apartado se muestran ejemplos de lo anteriormente mencionado). Y esto es algo que las
empresas que son nativas tecnológicas han entendido y han promulgado desde su creación.
Las ventajas competitivas que se establecen hoy en día en las empresas tecnológicas
tienen que ver tanto con lo que hace la compañía, como con lo que tiene, en otras palabras,
una percepción de experiencia del consumidor, la creación de un ecosistema capaz de
habilitar la información para cada una de sus capas organizativas y, por último, el acceso a
datos y a diferentes tipos de financiamiento (Charan, 2021). Esto demuestra un sistema
organizacional complejo que no es complejo. Un sistema complejo es aquel que es capaz de
interconectar capas organizacionales, creando vínculos y transparencia de información,
permitiendo así, una organización estable dentro de una empresa. Esto permite acceder de
manera más rápida y eficiente a diferente información y data en general de diferentes capas (o
divisiones) dentro de una empresa, haciendo de esto, una organización fácil.
Lo anterior, es simplemente una de muchas ventajas competitivas que se incorpora
dentro de una empresa tecnológica a diferencia de una tradicional. Las empresas tradicionales
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tienen vasta cantidad de capas dentro de su organización. Charan (2021) lo plantea de la
siguiente manera: Las empresas digitales a pesar de lo pequeñas o grandes que sean, trabajan
con capas organizacionales inferiores a 4. Esto no sucede en empresas tradicionales, que
pueden llegar a ocupar hasta 10 o 15 capas dentro de su organización. Por lo tanto, esta
burocracia que existe dentro de empresas tradicional y la disfuncionalidad de trabajos debido
a que las tradicionales no se centran en asignar misiones a equipo de trabajos de principio a
fin, sino que, los diferentes miembros trabajan en diferentes objetivos a la vez, provocando
que la organización de la tecnológica sea más eficiente y rápida en todas sus funciones,
organización que se verá reflejada en la experiencia del consumidor.
Para ver ejemplos de competitividad tecnológica digitalizada en el mundo, se toman
los casos de Apple y Netflix de manera resumida. Esto permite evidenciar diferentes campos
que han sido moldeados por la incorporación de estas grandes empresas a comparación de las
estructuras de las tradicionales. Estos ejemplos están basados en el libro “Repensar la ventaja
competitiva” de Ram Charan (2021):
2.1 Caso Netflix
Netflix es una empresa de entretenimiento y streaming que, desde el momento de su
salida al mercado, ha revolucionado la manera en la que las personas deciden entretenerse,
optando por quedarse en casa con su pantalla y observar la cantidad de productos que ofrece o
salir a cine y entretenerse en la inmersión de la pantalla grande. En un principio, Netflix
combinó una serie de elementos basándose en el consumidor que le permitió posicionarse
dentro del mercado.
En su comienzo, Netflix se construyó a través de enviar DVDs por correo, creando así
una ventaja competitiva en su momento contra Blockbuster (donde el consumidor tenía que
llegar hasta la tienda física para alquilar el video de su preferencia). “Cuando la tecnología
permite usar la banda ancha para transmitir a hogares, Netflix ya estaba listo para poner en
marcha su plan” (Charan, 2021, p. 22). A través de una suscripción mensual, daba acceso a
los hogares a una cantidad limitada de estrenos de películas. Para atraer cada vez más clientes,
Netflix se aseguró de que los clientes no se quedaran sin cosas nuevas, por lo tanto, se puso en
marcha de conseguir derechos de compañías para ofrecer cada vez más productos
audiovisuales a sus consumidores. Esto no sólo acabó con Blockbuster como competencia,
sino que Netflix se posicionó en el mercado con las reglas que él mismo había creado.
A lo largo del tiempo que estuvo operando en su plataforma digital, Netflix hizo uso
de diferentes algoritmos para recolectar información sobre su consumidor y así cada vez,
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mejorar aún más sus algoritmos para brindar mejor servicio a su cliente. Esto también le
sirvió a Netflix para crear lo que hoy en día conocemos sobre Netflix: ser una productora
audiovisual. Y es que, a través de sus algoritmos, le permite conocer a la empresa qué tipo de
productos es a la que más acude su audiencia. Todo este proceso de recolecta de información
se pone en proceso desde un principio, puesto que Netflix sabía que en algún momento
aquellas corporaciones a las que Netflix negocia derechos de compañía para transmitir sus
productos iban a querer entrar en el mercado, con sus propias plataformas digitales y
servicios.
Lo anterior se evidencia con la llegada de Disney+, Amazon Prime Video, Apple Tv+,
entre otros. Aun así, Netflix está muy por encima de todas estas plataformas, puesto que sus
años de recolección de información le ha permitido mantenerse al margen de su competencia,
a través de la incursión de sus propias producciones. “Desde entonces Netflix ha mejorado sus
algoritmos y aumentado de manera drástica su inversión en I+D para crear una amplia gama
de películas y series originales.” (Charan, 2021, p. 31). Al final, todo está centrado en el
consumidor, sin la información que Netflix ha recogido para sus producciones, no sabría en
qué enfocar su ecosistema y, por tanto, no generaría el impacto que genera hoy día en la vida
de las personas.
2.2 Caso Apple
Apple es una empresa que desarrolla equipos electrónicos, software y servicios. En un
principio Apple estaba dirigido al desarrollo de equipos electrónicos, fue cuando presentó al
mundo el iPhone. Luego, fue recorriendo diferentes campos como el de producción de
música, presentando así el iPod. Y así, ha ido creando un ecosistema en la empresa que le ha
permitido abarcar campos que, si no es por los resultados del presente, no se habrían
imaginado hace unos años.
Apple se caracteriza por proteger la información de sus consumidores, y es que Apple
cuenta con una serie de software bastantes cerrados que permiten que la privacidad prevalezca
en sus consumidores. Lo que se sustrae del ecosistema de Apple es sacar información de
todos sus dispositivos y de esa manera, hacerla correr a través de logaritmos y una serie de
procesos automáticos, para procesarla y mejorar los servicios de los consumidores. Hoy en
día, este proceso lo usa Apple para crear un ecosistema integrado y centrado de atención
médica personalizada que supere las desconexiones y cree un centro de información
verdadera. (Charan, 2021)
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Si, Apple está emergiendo en un ecosistema de atención médica, y lo ha hecho desde
hace años a través de la recolección de datos por medio de sus aplicativos como Health. Y
estas ganas por incursionar en este campo se debe a que Apple observó una serie de
frustraciones en sus consumidores, respecto a la desconexión que existe entre diferentes
entidades, lo que genera una cantidad de desperdicios y costos excesivos, que deja espacio
para que no se detecten casos de fraude. Y aún peor, esta desconexión y falta de
comunicación causa un sobre tratamiento de pacientes médicos, recetando malos
medicamentos, errores o retrasos de diagnósticos que afectan de manera directa al cliente.
Apple lleva años contratando diversas empresas en temas de salud para seguir con su
plan de información centralizada. Los resultados se ven en productos como Apple Watch que
tienen funcionalidades como el de medir el ritmo cardiaco y a través de algoritmos y
procesamiento de información, detectar si hay alguna anomalía en el ritmo cardiaco. Además,
Apple cuenta con un sistema de registros médicos electrónicos que conecta a 25 sistemas
hospitalarios en Estados Unidos, así como una vasta cantidad de atención médica y
laboratorios. Y esto es solo es comienzo de un campo de desarrollos tecnológicos que al final
están centrados en un objetivo: el consumidor.
2.3 Ventajas Competitivas de los Grandes Tecnológicos
Estos dos casos (así como otros más) nos permiten evidenciar una serie de elementos
importantes que se muestran a continuación, hacen de una empresa tecnológica mucho más
efectiva y dinámica, que una empresa tradicional, formando así su ventaja competitiva.
El consumidor: “Hoy, gracias a la disponibilidad de información, el consumidor
gobierna el día, pero es raro que se vea una compañía describiendo que su competencia
central sea la de atender la experiencia del consumidor de principio a fin.” (Charan, 2021, P.
42). Esto plantea que el cliente es quien impulsa cada decisión que se toma en la industria.
Cada vez se presenta un enfoque de más personalización individual, y presenta al consumidor
final una serie de ventajas que antes no tenían, abriendo nuevos espacios de mercados. Como
se ve en el ejemplo de Netflix, este fue mejorando en función del consumidor, cada vez
mejorando sus algoritmos, invirtiendo en I+D y contratando a los mejores ingenieros de
sistemas para que el consumidor tuviese una experiencia visual excepcional, además de
aprovechar las tecnologías de su momento dado.
La plataforma digital como centro: Este punto es importante, debido a que es la
manera en la que los gigantes digitales reúnen información para brindar una mejor experiencia
al consumidor. ¿Qué sería de Netflix, Amazon, Apple u otro gigante digital sin sus
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plataformas digitales? Probablemente la respuesta sería que no habrían tenido el mismo
crecimiento que tuvieron. Y es que, es por medio de este conjunto de algoritmos unidos para
recopilar información y así mismo procesarla, lo que es el centro de su negocio. “Una
plataforma digital en sí no es una ventaja competitiva duradera, pero no tener una es una
desventaja competitiva dado todo lo que permite hacer a una compañía.” (Charan, 2021, p.
68).
Información: Lo que más les interesa a los gigantes digitales que se diferencia de las
tradicionales, es la información. Esta información que proviene de sus plataformas digitales
ha hecho mover a las diferentes empresas, puesto que es con esta información que se mueve a
través de algoritmos, quien da a la empresa una imagen completa del consumidor final. Como
se muestra en el caso de Apple, este genera confianza a sus clientes por medio de la
privacidad puesto que, si la privacidad se ve comprometida, desaparecería por completo el
valor que tiene la información. Si la información es bien utilizada y protegida, los
consumidores se encontrarán satisfechos con esto, puesto que es gracias a la información lo
que les permite a las grandes compañías brindarles un mejor servicio.
Ecosistemas: Hoy en día, el que compite en el mercado es el ecosistema, no la
empresa. (Charan, 2021). El ecosistema es como una red que está interconectada que hace uso
de la tecnología digital para beneficiar al consumidor. Esto se puede ver en el caso de Apple:
Cuando Apple decide crear un ecosistema de productos de música, de software a través de
desarrolladores de aplicaciones para el iPhone, y ahora un ecosistema emergente en atención
médica. La idea de Apple en su ecosistema médico es tener la capacidad de conectar el
hardware (los dispositivos) con el software (los aplicativos). Como se explica en el caso, la
idea central de esto es sacar la información de todos sus dispositivos para pasarlo a través de
algoritmos, procesarla y poder proveer esa información a diferentes entidades de atención
médica. Esto permite evidenciar ventajas como la eliminación de la burocracia, haciendo de
esto un proceso más efectivo y rápido. Además, de que todos los involucrados aprenden, lo
que motiva a innovar y mejorar la atención médica.
La generación de ganancias: Los gigantes digitales se centran en los ingresos y margen
brutos (ingresos menos costos directos de esos bienes) de efectivo, no en los beneficios por
acción (BPA), esto permite a los márgenes brutos de los digitales nativos ser mucho más altos
que los de los convencionales y que sus crecimientos exponenciales se disparen hacia arriba
(verse el gráfico 1), mientras que los de una empresa tradicional tienen a ser descendentes. Un
claro ejemplo de esto es Amazon, puesto que este acumula una gran cantidad de efectivo y no
en los BPA. En el año 2012, Amazon tuvo ganancias negativas en sus BPA, aun así, esto no
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impidió que Amazon siguiera su enfoque de mejorar los servicios al consumidor de manera
continua. Esto permitió utilizar un ecosistema en constante expansión y formando su base de
clientes. Para el año 2018. El margen bruto de Amazon fue de 40% mayor a sus inicios en
2002, lo que suponía unos 232 mil millones de dólares. (Charan, 2021).
Gráfico 1
Crecimiento exponencial de ingresos digitales

Fuente: Elaboración propia a partir de Charan, (2021)
Inversión en I+D: La inversión en I+D es clave para posicionarse mejor frente
al consumidor. Netflix invirtió de manera drástica en I+D para ofrecer mejor experiencia a su
consumidor en cuanto a sus producciones. En 2019 Uber en su esquema de costos, 34%
fueron hacia la I+D, todo gracias al fuerte movimiento que existe ahora en desarrollar
automóviles autónomos. Alibaba es otro ejemplo que por medio de su fuerte inversión en I+D
le ha permitido continuar con su expansión global. Por lo tanto, la inversión en I+D es
importante para los gigantes tecnológicos, permitiéndoles así, abrirse al mundo de
posibilidades que les presta el mundo digitalizado.
2.4 El Momento de Cambio es Ahora
Estos son algunos de los elementos que destacan a favor de un gigante tecnológico a
uno tradicional. Y esto no significa que empresas tradicionales no puedan hacer la
transformación a ser digital, o al menos, a intentarlo. Existen casos como el de Walmart, que
es una empresa de tiendas estadounidenses, que opera en grandes cadenas de almacenes.
Desde el posicionamiento de Amazon como un grande de la logística y venta,
Walmart se ha visto afectado, y ha visto la necesidad de hacer un cambio en la manera como
trabajaba. Esto se evidenció más durante la coyuntura del Covid-19, donde el comercio
electrónico de los gigantes tecnológicos, no se vio afectado de igual manera a las empresas
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tradicionales. Ahora Walmart trata de unir el trabajo digital que adquirió por medio de la
compra de Jet.com, con las tiendas físicas que administran. A pesar de no poder competir de
manera ajustada contra Amazon, se ha beneficiado de la decisión que tomó en sumergirse en
el campo digital.
Las empresas tradicionales deben tomar una decisión experimental, y no se pueden
tomar el tiempo de pensarlo, puesto que los gigantes tecnológicos pueden arrasar con ellos.
Söderholm et al., (2018) lo explican de la siguiente manera:
If companies continue to restrict collaboration during this digital age, new actors like
Google or Microsoft will take a leading role in the traditional manufacturing industry
and will act as system integrators, leading to significant revenue losses for
manufacturing companies… Because companies do not fully understand the value that
the collected data may offer in terms of promoting present business models or future
business models, they adopt a conservative stance. [Si las compañías continúan
restringiendo colaborar durante esta era digital, nuevos actores como Google o
Microsoft tomarán un rol líder en la industria manufacturera tradicional y actuarán
como sistemas integradores, lo que desemboca en importantes pérdidas para las
compañías manufactureras… porque las compañías no entienden completamente el
valor que la recolección de datos podría ofrecer en términos de modelos de negocios
actuales o futuros, ellos toman una posición conservadora.] (p. 31)
Lo anterior demuestra que, las empresas deben hacer uso de sus recursos para
participar en los nuevos mercados emergentes. Las empresas tradicionales no se pueden dejar
convencer de que sus estrategias tradicionales (en muchos casos, obsoletas) pueden hacer
frente a la actual realidad: las empresas tecnológicas tienen el control de los mercados, a
través de la imposición de nuevas reglas y perspectivas. Por lo tanto, deben hacer
transformaciones en su estructura como lo hizo Walmart, para hacer frente o al menos, no
perder participación en mercado contra los gigantes tecnológicos.
Aun así, las empresas tecnológicas nativas han abarcado la tecnología desde sus
inicios, por lo tanto, podría esto verle condicionado para explicar el lugar donde se encuentran
ahora. Veamos el ejemplo de empresas tradicionales, en este caso se toma la industria
automotriz.
Los grandes industriales automotrices se han preocupado por brindar al consumidor un
producto que incorpore servicios que le puedan ser de utilidad. Se han visto avances a
lo largo de la historia en cuanto a los productos que ofrecen, desde la inserción de
radios y cámaras para la asistencia de parqueo hasta el uso de baterías para los
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vehículos eléctricos. Sin embargo, debido al fuerte movimiento de empresas
tecnológicas como lo son Uber, Didi, Beat, entre otras, se ha visto condicionada la
manera en las que el consumidor percibe nuevos ecosistemas de movilidad
emergentes, poniendo en amenaza a los ecosistemas de autos.
Los transportistas se interesaron por los vehículos autónomos y se empezaron a
imaginar en un mundo donde los vehículos conducidos por inteligencia artificial eran
el futuro. Esto ha hecho que los principales fabricantes de automóviles se vean en la
necesidad de crear un ecosistema con nuevos y amplios actores relacionados al tema
de interés y, además, reconocer que la demanda de sus productos estará en declive, por
tanto, hacer arreglos organizacionales. Por ejemplo: GM vendió sus marcas europeas
Opel y Vauxhall en 2017 y anunció su salida de Australia, Nueva Zelanda y Tailandia
en 2020. Y así, todos los fabricantes de vehículos automotores están reduciendo su
línea de productos y recortando empleos. (Charan, 2021).
Este ejemplo permite evidenciar que las empresas tradicionales industriales
deben tomar decisiones que podrán alterar el destino cercano ante la incertidumbre sobre lo
que puede pasar en sus estructuras. No solo sucede en las empresas automotrices, también
pueden suceder en cualquier otro campo donde la tecnología pueda llegar a tener alcance.
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CAPITULO III: Competitividad Tecnológica Digitalizada en Colombia.
Durante este apartado, se habla sobre la situación colombiana en cuanto a
transformación digital, tomando información de informes y documentos teóricos que hablen
sobre el contexto colombiano en la digitalización. Además, se usan las opiniones de dos
personas relacionadas al área de negocios que se extrajo a través de la realización de
entrevistas, en el caso de Elizabeth Ruiz se evita el nombramiento de la empresa en la que
trabaja para no incurrir en problemas. Por último, ver el caso de Brillian Code que es una
empresa colombiana nativa tecnológica, y así lograr con la documentación, unas conclusiones
sobre el objetivo de la investigación.
Cuando se habla de innovación tecnológica en Colombia, se piensa siempre en el
término de las tecnologías de la información y comunicación (TIC). Y es que, durante mucho
tiempo, se han venido implementando modelos de aprendizajes, financiamientos y
organización a base de las TIC. Durante el primer gobierno de Juan Manuel Santos se
implementa el plan Vive Digital, el cual era un plan de tecnología que quería aprovechar
durante los cuatro años de gobierno, para potencializar el internet y el desarrollo de un
ecosistema digital nacional según el ministerio de tecnologías de la información y las
comunicaciones de Colombia (MinTic). Todo esto a través del aprovechamiento de las TIC,
puesto que había correlación entre el uso de estas tecnologías, con aspectos como la
generación de empleo y disminución de la pobreza.
Esto permite abrir un camino diferente a modelos de negocios tradicionales que se
venían presentando en el país. Según el Consejo Privado de Competitividad (CPC, 2020) la
inversión en ciencia, tecnología e innovación creció de manera abrupta de 2010 a 2019, con
crecimientos del 119% durante este periodo. Aun así, esto hace parte de una pequeña franja
dentro de toda la estructura económica colombiana, puesto que para el 2019 solo correspondía
al 0,73% de toda la economía. Y es que las empresas pueden darse el lujo de usar
computadores, páginas web e internet como parte de su proceso tecnológico, pero esto solo
evidencia un uso muy relativo y general de lo que es la tecnología, concentrándose solo en
usos como los correos electrónicos, búsqueda de información y accesos a bancas electrónicas
(CPC, 2020), y las tecnologías más sofisticadas pasan a desapercibidas.
Gráfico 2
Adopción de tecnologías avanzadas por tamaño de empresa. Colombia, 2017.
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Fuente: Observatorio de Economía Digital (Cámara de Comercio de Bogotá y MinTIC).
En el gráfico anterior, se evidencia como incluso desde la computación en la nube
hacia abajo, existe una gran brecha de uso en tecnologías sofisticadas. El uso de big data se
encuentra en tercera posición, pero con menos del 20% de participación en las empresas
grandes (es incluso menor el porcentaje para Pymes). Por lo tanto, incluso tecnologías tan
importantes como lo es el big data e internet se ven con poca participación tanto en las pymes
como en las grandes empresas. Durante el apartado de digitalización en el mundo se
demuestra la importancia que tiene la recolección y almacenamiento de datos para una
constante innovación y mejora en la empresa. En Colombia no es así y es esta una de las
razones por las que se están perdiendo oportunidades, el no saber aprovechar estas tecnologías
para el desarrollo empresarial.
Retomando de nuevo las TIC, existe un estudio realizado por Rua (2015), dónde
quiere analizar si la adopción de las TIC implica una innovación en los productos (ver gráfico
3). El resultado de dicho análisis fue que la adopción de las TIC en los procesos de
innovación de productos se correlaciona, pero sin una alta asociación. Esto quiere decir que la
adquisición de estas tecnologías en empresas colombianas no es parte activa fundamental para
los procesos estratégicos de innovación, sino más bien se han utilizado estas tecnologías como
procesos de mejoras en aspectos organizativos, como de administración y de oficinas. Por lo
tanto, no se establecen buenas estrategias que busquen desarrollar ventajas competitivas en la
producción de bienes.
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Gráfico 3
Relación entre adquisición de TIC e innovación de productos

Fuente: Rua, (2015)
Una de las razones principales por las que la adopción de tecnologías sofisticadas o el
adoptar una tecnología para desarrollar ventajas competitivas en el proceso de desarrollo de
bienes, es por la falta de credibilidad debido a un desconocimiento del tema. Según el ANDI
(2019) el desconocimiento y falta de cultura, representa un 60,3% en empresas
manufactureras y de servicios, por las que las empresas no innovan tecnológicamente.
Gráfico 4
Mayores barreras y desafíos que enfrentan las empresas para lograr una transformación
digital

Fuente: ANDI, 2019.
Esto demuestra que el posible gran temor de las empresas es implementar algo nuevo
de lo que no están seguros de cómo funcione. Más allá de que en muchos casos no se tengan
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presupuestos o una falta de cultura arraigada a la tecnología, el desconocimiento de esta es
mucho más problemático para las empresas que cualquier otro aspecto.
3.1 La Coyuntura del Covid-19
El covid-19 trajo consigo una serie de dinámicas nuevas para los negocios. Y es que la
obligación de mantener estricta cuarentena durante meses provocó el cierre de tiendas de
muchas empresas. Estas nuevas dinámicas se reflejan en la utilización de innovación
tecnológica, especialmente la digitalizada, como un proceso de apertura al mercado sin tener
tiendas físicas abiertas. Y es debido a estas restricciones de movilidad durante la pandemia
que muchas de las empresas latinoamericanas, en especial Colombia, incrementaron su
presencia en la internet.
Gráfico 5
Países seleccionados de América Latina, cantidad de nuevos sitios web empresariales
registrados al mes y crecimiento mensual (Sitios web y porcentaje)

Fuente: CEPAL, 2020
El anterior gráfico muestra el crecimiento que tuvo Colombia durante los primeros
meses de los años 2018, 2019 y 2020. Para el 2020 se puede observar el crecimiento debido a
la coyuntura internacional del Covid, y esto llevó a las empresas a crear escenarios digitales
donde pudiesen seguir llevando a cabo sus actividades. Colombia tuvo un poco más de 800%
en cantidad de sitios web empresariales nuevos. Demostrando que las plataformas digitales
son claves para el proceso de crecimiento en una empresa, no solamente por casos como los
del Covid 19, sino que naturalmente, tener una estructura digitalizada ayuda a ultimar
procesos empresariales de manera efectiva y rápida.
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El ejemplo de mercado libre es perfecto para mostrar cómo su estructura digitalizada,
le ha permitido crecer durante el tiempo. Hace una década las personas le temían comprar por
internet, y es que la incertidumbre de si el producto que pides mediante una plataforma web te
llegue o no, es algo a lo que temerle. Durante los últimos años, el crecimiento de las
plataformas web y aplicativos como medios de compra ha sido tan exuberante, que hoy en día
son muy pocas las personas que le temen comprar por internet. Además, porque se han creado
mecanismo de seguridad que permite a las personas tener confianza dentro del proceso de
compra. Mecanismos como wallets o formas de reembolso si el producto no llega en su
tiempo estimado, o sencillamente, no llega.
En el gráfico 5 se puede observar los pedidos realizados en mercado libre en la última
semana de febrero y la última semana de mayo. Colombia se posiciona como el segundo país
con nuevos compradores y el primero con nuevos pedidos a través de la plataforma.
Evidenciando que el creciente comercio electrónico, no es algo a lo que temerle, sino que
evidencia que es algo que realmente funciona para el crecimiento de una empresa.
Gráfico 6
Países seleccionados de América Latina, porcentaje de crecimiento de los pedidos y
compradores de Mercado Libre durante el brote de COVID-19, 2020

Fuente: Astarloa B (2020, como se cita en CEPAL, 2020)
Por último, más allá de que la pandemia haya posibilitado a las empresas mirar nuevas
formas de funcionar con la tecnología, no tienen por qué escenarios atípicos como la
coyuntura del Covid, hacer que las empresas miren hacia nuevas formas de hacer negocios.
3.2 Startups en Colombia
Hoy en día los startups conforman lo que es el ecosistema de empresas innovadoras
tecnológicas en el contexto colombiano. Según el ColombiaTech Report 2021 (Distrito,
2021), se encontraron 26 sectores económicos donde se posicionan los startups, de los cuales
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los seis primeros sectores representan un total de 50% de todo el ecosistema de los startups,
siendo estos: Fintech (15,32%), Martech (9,10%), DeepTech (8,47%), RetailTech (8,29%),
Real Estate (5,865) y EdTech (5,68%).
Según el ColombiaTech Report 2021 las definiciones de cada uno de estos seis tipos
de startups son:
Fintech: Sistemas que impactan al sistema financiero, de bancos y empresas al
consumidor final. (Nequi)
MarTech: Tecnologías aplicadas a las áreas de marketing, medios y publicidad.
(Audara)
DeepTech: Soluciones innovadoras aplicadas a la tecnología de la información.
(Bsecure)
RetailTech: Tecnologías aplicadas al minorista, e-commerce, backoffice minoristas y a
las tiendas del futuro. (Merqueo)
Real Estate: Soluciones tecnológicas para el mercado inmobiliario. (Hogar.io)
EdTech: Startups del sector educativo, que actúan en instituciones de enseñanza física
u online. (Platzi)
Durante los últimos años, se han venido creando cada vez más startups, siendo el año
2017 como el año donde más startups se han involucrado en el mercado.
Gráfico 7
Cantidad de startups fundadas según el año

Fuente: ColombiaTech Report 2021 (Distrito, 2021)
Aun así, se evidencia que los startups no son algo nuevo, desde hace muchos años se
han venido posicionando en la industria gracias a las tecnologías que han ido saliendo al
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mercado. Podría decirse que para los años donde empieza a crecer de manera menos lineal y
más exponencial, son desde los años 2010. Esto puede deberse a la fuerte influencia que para
ese año comenzó a tomar el tema de potenciar las TIC con el gobierno de Juan Manuel
Santos. Y para los años 2014, 2015, 2016 y 2017, con las fuertes propuestas que se daban para
potenciar las tecnologías, también corresponde a los años donde las tecnologías mundiales en
general, se vieron en mayor auge, puesto que ya entraban a reconocerse gigantes tecnológicos
que conocemos hoy en día.
La mayor parte de las funcionalidades de los startups colombianos son ofrecer
soluciones o productos a otras empresas. Son más pocas los startups vinculados directamente
con el cliente. Esto se puede observar en la figura 2, donde casi el 50% de los startups
colombianos tienen una modalidad business to business (B2B) [Empresa a Empresa].
Gráfico 8
Startups colombianos según su modalidad

Fuente: ColombiaTech Report 2021 (Distrito, 2021)
Por último, en la figura 1 se pueden observar los startups (y sus tipos) que más
destacan en Colombia. El caso de Rappi es un caso atípico que se muestra en el contexto
colombiano, puesto que este startup es la que tiene más visibilidad. En el resto de los startups
no se tiene tal conocimiento y visibilidad en la población colombiana, aunque puedan ser muy
usadas (ver gráfico 9). Sin duda alguna, ha habido avances en función de la innovación
tecnológica y aún falta mucho por hacer, los startups son el principio de una era de
ecosistemas en los que la tecnología estará presente todo el tiempo.
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Figura 1
Startups que más destacan en Colombia

Fuente: ColombiaTech Report 2021 (Distrito, 2021)
Gráfico 9
Tamaño de los startups vs su visibilidad en Colombia

Fuente: ColombiaTech Report 2021 (Distrito, 2021)
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CAPITULO IV: Caso de Estudio
4.1 Metodología de Caso
La muestra tomada para las entrevistas se realizó a conveniencia. Esto quiere decir que
la entrevista otorgada por la empresa Brilliant Code, es la que define que tipo de tecnología se
estudia durante el texto y qué preguntas se realizan para la conformación de conocimiento
empírico. Por lo tanto, se encuentra como caso el uso de la digitalización y así, centralizar en
una tecnología toda la investigación. De igual manera, la empresa tomada como estudio es
resultado de 3 fases utilizadas para la investigación del caso, estas fases son:
Figura 2
Fases de investigación de caso

Fuente: Elaboración propia
Fase 1: Abarca la investigación general de empresas colombianas que cuenten con
algún tipo de tecnología dentro de su estructura organizacional y de esa manera, tomar una de
las empresas encontradas. Debido a una facilidad de acercamiento con la empresa Brilliant
Code (y a Elizabeth Ruiz) se toma como muestra empírica, por tanto, es una muestra a
conveniencia.
Fase 2: Debido a la toma de Brilliant Code como fuente principal empírica, se hace la
estructuración de algunas preguntas relacionadas a la investigación, para su posterior
realización. En la tabla 2 se muestran la estructuración de las diferentes preguntas.
Fase 3: Por último, se muestra una tabla en las que se presenten los resultados
obtenidos de la información empírica para dar respuesta al objetivo principal de la
investigación y realizar una comparativa entre diferentes empresas con diferentes
particularidades, respondiendo a cada una de las ventajas competitivas.
Con esto se prentende en primer lugar, generar una tabla donde se observe que tan
bien recibida son las ventajas competitivas creadas por las nuevas dinamicas de las
tecnologicas nativas en diferentes empresas colombianas, a través del relacionamiento de las
ventajas competitivas con las empresas colombianas utilizadas, usando la siguiente
calificación:
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A: La empresa cuenta con la ventaja competitiva (Verde): Gracias a su organización
tecnologica digitalizada, le ha permitido involucrar la ventaja dentro de su marco competitivo.
P: La empresa cuenta parcialmente con la ventaja competitiva (Amarillo): Ha
mejorado su ventaja competitiva por medio de la digitalización pero no ha logrado que haga
parte total de su marco competitivo.
N: La empresa no cuenta con la ventaja competitiva (Rojo): No cuenta con la ventaja
dentro de su marco competitivo debido a la naturalidad de la empresa (tecnológica o no).
La calificación realizada a cada empresa se toma con base en la información
proporcionada por las entrevistas, donde por medio del acercamiento a las empresas se
permite evidenciar si las empresas cuentan, cuentan parcialmente o no cuentan con las
ventajas competitivas que se analizan. De igual manera, permite realizar una comparativa a
una empresa tradicional cualquiera, puesto que las dos empresas entrevistadas recogen
innovación tecnológica digitalizada, por tanto, involucran un nuevo marco competitivo al que
una empresa tradicional no está expuesto.
Las categorías que se califican en las empresas colombianas entrevistadas encontrada
en la tabla 3, son tomadas de las ventajas competitivas que resaltan de las empresas nativas
tecnológicas que se toman de ejemplo en Charan (2021), las cuales son:
Centralidad en el cliente: Las empresas tecnologicas se han visto beneficiadas por la
digitalización gracias al uso y recolección de datos a través de plataformas, permitiendo así
dar mayor enfasis en el cliente.
Personalización: Las empresas tecnologicas al centralizar el cliente a través del uso de
datos, permiten relacionar diferentes campos del cliente (gustos, hobbies, temas de interes,
etc.) para brindarle una personalización en el producto o servicio que se entrega.
Eficiencia en procesos: Las empresas tecnologicas permiten a través de su innovación
agilizar procesos, donde se evitan organizaciones burocraticas que no posibilitan la eficiencia.
Capas organizativas: Las empresas tecnologicas al centrar sus procesos en evitar
organizaciones burocraticas, llevan a generar menos capas organizativas, haciendo que la
retroalimentación de proyectos o trabajos sea más rápida.
Ecosistemas eficientes: Con una eficiencia en procesos y menores capas organizativas
permite crear ecosistemas eficientes, por tanto, la articulación de investigaciones de proyectos
diferentes puede ser posible gracias a este ecosistema, trabajando así diferentes proyectos en
conjunto.
Mayor potencial de financiación: Esto se debe a que las empresas tecnologicas tienen
un mayor grado de aceptación para inversionistas, puesto que son estas nuevas empresas
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quienes desarrollan diferentes investigaciones para la prestaciones de servicio y productos
nuevos en los mercados.
De igual manera, se usan las siguientes abreviaturas dentro de la tabla que hacen
referencia a las diferentes empresas utlizadas y las particularidades de cada una:
EBC: Empresa Brilliant Code: Empresa nativa tecnologica colombiana en busca de la
constante apertura internacional a través de la digitalización
ED: Empresa dermocosmetica (en la que trabaja Elizabeth Ruiz): Empresa tradicional
que se vio sumergida en un proceso de digitalización pero abarcando solo el mercado nacional
ET: Empresa Tradicional: Empresa cualquiera que no presente procesos de
digitalización ni de apertura internacional
Y por otro lado, se pretende realizar un analisis con base en la calificación obtenida de
cada empresa relacionada a las ventajas competitivas. Esto se realiza como metodo de
validación donde realmente se evidencie que las empresas colombianas que incoporan
digitalización en sus procesos como apertura internacional, cuenten o no con las ventajas
competitivas analizadas. De esta manera, se logra responder al objetivo principal de la
investigación de forma veraz, y no solo acoplando de manera forzada las ventajas
competitivas de los grandes tecnologicos con las empresas colombianas que incorporan las
digitalización (puesto que son los grandes tecnologicos quienen han moldeado los mercados,
generando nuevas ventajas competitivas).
Tabla 2
Estructura entrevista semi estructurada

Fuente: Elaboración propia

36
4.2 Caso Brilliant Code.
Brilliant Code es una empresa colombiana nativa tecnológica, cuya principal actividad
es el desarrollo de sistemas informáticos. La mente detrás de este startup es Felipe Arango,
quien emprendió el mundo del ComTech, EdTech y ChurchTech. Es una persona motivada
por la innovación digital, con más de 5 años de experiencia liderando transformaciones
digitales en Colombia. Felipe Arango señala lo siguiente
Más o menos por el año 2016, me obsesioné tanto en saber por qué hoy en día
tenemos tanta tecnología y no estamos creando cosas. Es por eso que inicié mi proceso
en el mundo de la tecnología creando una página web para una fundación, y esa era la
idea, crear una fundación con señas tecnológicas, puesto que, para ese tiempo, no
había esto en el mercado. Por lo tanto, yo podía contactarme con una persona del
exterior y mirar si podía donar, y lo logré, en la primera semana por medio de esa
página web, me donaron cinco mil dólares.
Felipe Arango decide crear Brilliant Code con modalidad B2B, y es que su empresa se
centra en crear software y de esa manera, agilizar procesos empresariales. Un ejemplo de esto
es Uhoo, un software de la nube para gestionar y darle inmediatez a la comunicación interna y
las necesidades de recursos humanos en empresas con equipos híbridos. Tiene la capacidad de
personalizar la app móvil a gusto del cliente, centraliza todo en un solo lugar con ventanas
que hace todo más dinámico. Todo esto gracias a lo que menciona Arango en la entrevista:
Trabajamos con un modelo omnicanal No-Code. Esto quiere decir en pocas palabras que la
empresa se encarga de diseñar el código para regalarte la base de un aplicativo, y tu con ello
puedes hacer lo que quieras, sin restricciones.
De igual manera, toma una posición estratégica tecnológica defensiva, puesto que
aprovecha los errores de sus competidores y así, mejorar sus productos. En el mercado existen
software de nubes para gestionar la comunicación interna de una empresa, pero Brilliant Code
se encarga de estudiar el producto que circula en el mercado y busca brechas que puede
aprovechar para brindar una mejor experiencia al consumidor. Además,
“las posibilidades que tienen los ingenieros colombianos de hacer software igual de
buenos y eficaces a los ingenieros extranjeros son las mismas, en este momento
tenemos las mismas condiciones y ventajas para realizar software y es algo que las
empresas extranjeras están explotando en nuestro contexto” dice Arango.
Y es que los softwares colombianos se equiparan a los extranjeros, pueden realizar
mismo sin ningún problema, pero no se aprovechan en el campo de empresas colombianas,
sino que se tienen que esperar a que lleguen empresas extranjeras para explotar ese potencial,
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puesto que se les va a pagar menos de lo que realmente se merecen. Pero esto significa de
igual manera, que hemos avanzado en este aspecto, como innovadores tecnológicos. Hace
unos años las empresas no venían a buscar ingenieros para desarrollar software, venían por
campos diferentes a este, por lo tanto, si hemos logrado avances en términos de conocimiento
tecnológico, señala Arango.
Así mismo, recurre a la I+D por medio de contratación de personal que haga parte de
la academia. Arango señala que, dentro de su esquema organizacional, hay varias personas
que aún pertenecen a la academia e igual manera de su empresa. Esto se debe a que una
persona de la academia puede brindar una mirada diferente a lo que el contexto de la empresa
corresponde. “He presentado proyectos al inversionista de estudiantes y realmente es
importante tener este proceso de público-privado para el proceso de investigación y
desarrollo” relata Arango.
En este sentido, el proceso de I+D señala Arango, debe ser un proceso
que también sea acompañado por todos los departamentos o capas establecidas en una
empresa. Porque al final no es algo que afecte solo al departamento de tecnología o desarrollo,
sino que la empresa se ve involucrada en todos los sentidos de adoptar nuevas formas de
negocios, desde la capacitación hasta la puesta en marcha de las nuevas tecnologías, por tanto,
no se puede excluir ninguna capa corporativa. Esto permite evidenciar que parte de las
corporaciones que hacen I+D toman el modelo Kline (presentado en el marco teórico), donde
todas las capas de la organización se encuentran envueltas en el desarrollo de la actividad.
Por último, Arango señala que el ser nativo tecnológico le ha traído muchas más
ventajas que contras y esto le ha permitido salir a competir en mercados internacionales, que
sin la digitalización no cree que lo haya logrado. Y lo explica de la siguiente manera:
Es algo más complejo que vender por fuera y ya, pero en sí, la digitalización permite
que sea un proceso sencillo. Tengo un revendedor en Perú que me estaba contactando
para decirme que vendió el software a una empresa en Bolivia, producto que creamos
en Colombia. Pensar que yo voy a vender en Bolivia y no tengo oficina en Bolivia,
entonces es un modelo de negocio que la digitalización hace efectivo y rápido.
Y es que el proceso de venta y distribución por medio de la digitalización como se ve
en el capítulo anterior, y la personalización del producto que le llega al cliente (como lo es
Uhoo) es sin dudas, una ventaja que no deben de apartar las empresas para ser competitivas.
Arango señala que la tecnología lo es todo hoy en día, y lo explica con la siguiente analogía
Si sales de tu casa a coger transporte público y estando a 1 cuadra del transporte
público, te das cuenta de que olvidaste tu celular en la casa que está a 2-3 cuadras
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¿Qué haces? Muy probablemente la respuesta sea que te devuelves, y eso es lo que
sucede hoy en las empresas, si tú tienes el celular contigo todo el día, vas a poder ser
más eficiente durante tu día, podrás comunicarte, pedir servicios, entre otro montón de
posibilidades. En cambio, si como empresa, decides ser la persona que dejó el celular,
no vas a tener la misma eficiencia en los procesos a como la empresa que si decidió
volver por el celular.
Esta reflexión que plantea Arango es como se evidencia que los gigantes tecnológicos
tienen los elementos necesarios para quedarse en la industria, y no tienen finalidad de salir en
algún momento, puesto que siempre van a estar acompañados de lo que mueve al mundo hoy
día, la tecnología e información. Esto permite enlistar una serie de ventajas competitivas que
permiten a la empresa sumergirse en nuevos mercados:
La personalización: Como principal fuente que centra en el foco al consumidor, es la
personalización. Se evidencia en los casos como Netflix y Brilliant Code. En el caso de la
colombiana, al tener una estrategia de innovación tecnológica defensiva, le permite abrirse
camino a causa de errores de productos o servicios que otras empresas ofrecen, remodelando
la manera en cómo se lo presenta al consumidor y que tan única puede ser para cada cliente.
La creación de un ecosistema eficiente: A diferencia de cualquier empresa tradicional,
la creación de un ecosistema en los nativos digitales permite la ocupación de varios campos
de trabajo sin la necesidad de ver arriesgada alguna actividad dentro de la organización de la
empresa. Se tiene a Apple como ejemplo con sus diferentes ecosistemas que, a la vez, están
conjuntamente relacionadas, y ninguna interfiere con las actividades de los demás
ecosistemas. En Brilliant Code ocurre lo mismo, crea un ecosistema capaz de fluir
información entre ellos haciendo de la organización más eficiente.
Se observa con su software Uhoo y la creación de otros tipos de aplicativos
experimentales que están en desarrollo, donde por medio de software permite enlazar
diferentes dispositivos y haciendo de esto un proceso más rápido para las actividades
empresariales. Arango muestra cómo se está en desarrollo de un software que es capaz desde
un dispositivo como un Apple Watch pasar la información a un teléfono móvil o incluso a un
televisor. Si este ecosistema se mezcla con el software de Uhoo, se hacen actividades mucho
más eficientes dentro de las empresas. Por lo tanto, la fluctuación de información entre
ecosistemas es importante para al final poder entregar al cliente eficiencia y unicidad.
La financiación: Este es un punto importante, puesto que todo proyecto necesita
financiarse para poder emerger en el mercado. Las empresas digitales tienen la ventaja de
tener tanto potencial, que le es fácil encontrar personas, empresas o terceros con voluntad de
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invertir en el proyecto. El inversionista de Brilliant Code vio el potencial de negocio al ser
nativo tecnológico y por ello, decidió invertir en este, aunque el inversionista se encuentre en
un país diferente al donde se encuentra la empresa.
Capas organizativas: Como se menciona en la digitalización en el mundo, los gigantes
tecnológicos tienen la ventaja de trabajar con menos capas organizativas que una empresa
tradicional, donde pueden haber más de 10 capas. Esto hace que el flujo de información y de
feedback sea mucho más rápido. No es lo mismo que en una empresa se pida autorización de
una inversión a 3 ejecutivos encima, a hacerlo directamente con la persona correspondiente.
En Brilliant Code la facilidad con la que funciona esto es evidente. Si una persona está
realizando un proyecto y al final debe presentarlo, le pide a Arango presentarlo al
inversionista y ahí termina la fila de las capas, haciendo de este proceso, mucho más rápido.
Además, la entrevista con Elizabeth Ruiz (gerente de marketing de una empresa
colombiana dermatológica), permite evidenciar que, a pesar de que la empresa no esté en
busca de apertura internacional a través de la innovación tecnología, ayuda a observar el cómo
la digitalización les ha permitido posicionarse y expandirse de mejor manera en el mercado
nacional.
4.3 Empresa Dermocosmética.
La empresa dermocosmética en la que trabaja Ruiz fue una de muchas de las empresas
que la coyuntura del covid 19 les afectó, teniendo que tomar iniciativas para el mejoramiento
de esta en cuanto a competitividad por medio de la digitalización.
Esto está hilado con lo que Elizabeth Ruiz dentro de la entrevista explica cómo vivió
la empresa donde trabaja la coyuntura del covid-19:
Producto de la pandemia, tuvimos varias innovaciones tecnológicas porque la empresa
en ese aspecto estaba atrasada. No había mucha confianza, ni credibilidad en este tipo
de cosas… Entonces todas esas aprobaciones de inversiones eran difíciles, porque no
se sabía acerca de la tecnología, era algo de incertidumbre. Igualmente, nos vimos
forzados a implementarlo, porque de una u otra manera, los puntos de ventas estaban
cerrados.
Además, Elizabeth dice que es más una obligación y tarea de la empresa, reunirse y
hablar acerca de los retos o desafíos que tiene la misma, y cómo por medio de innovación
tecnológica se pueden solventar estos desafíos, y es que la empresa debe ser dueña sobre lo
que quiere desarrollar a futuro. Posiblemente, escenarios como el Covid ayuden a las
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empresas a darse cuenta de qué les falta y en qué están fallando, pero no debe ser la
costumbre.
Y esto es lo que resalta Elizabeth sobre ventajas en cuanto la incorporación de
tecnología les ha permitido: La calidad del servicio al cliente. Como se veía en el capítulo
anterior (digitalización en el mundo), la principal preocupación de los gigantes tecnológicos
era el cliente. La incorporación de tecnologías permite crear espacios donde el cliente sea la
principal razón por la cual, una empresa se mueve. “Gestionar tiempos de entrega, gestión de
las respuestas, mejorar la satisfacción sobre todo lo que tiene que ver con logística y
distribución.” señala Elizabeth. Ahora la empresa se encuentra dentro de las mejores empresas
de cuidado en Colombia y de los mejores casos de éxito en e-commerce, teniendo así un
mayor crecimiento en ventas y participación dentro del mercado.
4.4 Análisis de Casos
4.4.1

Análisis Tabla 3

En la tabla 3 se encuentra la comparativa que permite evidenciar dos escenarios diferentes
a partir del análisis de las empresas calificadas según las ventajas competitivas:
Recoge las ventajas competitivas. Este apartado se evidencian dos casos muy diferentes,
Brilliant Code y La Empresa Dermocosmética.
Se observa como Brilliant Code puede recoger todas las ventajas competitivas
generadas en las nuevas dinámicas de los mercados internacionales gracias a su fuerte
conexión con la tecnología, puesto que desde que la empresa inició su funcionamiento no ha
dejado la tecnología fuera de su estructura. Con este caso colombiano, se demuestra que por
fuera de las grandes tecnológicas, empresas pequeñas como lo es Brilliant Code, obtiene de
igual manera las ventajas competitivas que se conforman en el mercado internacional, no en
igual magnitud, pero lo suficientemente aceptable como para poder competir en los mercados
internacionales y permitir a empresas colombianas ser más competitivas fuera del mercado
nacional por medio de la digitalización.
Por otro lado, La Empresa Dermocosmética ha logrado superar varios puntos en los
que no se encontraba desarrollado. Se observa como a pesar de ser nativa tradicional e ir
incorporando la tecnología le ha permitido desarrollar al menos, parcialmente, ventajas como
el cliente, personalización, capas organizativas y ecosistemas eficientes. Y gracias a la
digitalización, han desarrollado completamente procesos más eficientes, permitiéndoles ser
más competitivos. Aun así, por ser nativa tradicional la potencial financiación no se ha visto
mejorada por sus procesos tecnológicos.
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La diferencia a Brilliant Code radica en que la Dermocosmética no busca la apertura
internacional, por tanto, simplemente abarca un mercado nacional, en el que de igual manera
se ha visto beneficiado con la llegada de la digitalización en su estructura. Aun así, se observa
como la empresa pudo haber estado en el caso de la empresa tradicional ilustrada en la tabla, a
ser una empresa que ahora abarca más competitividad gracias a la digitalización.
No recoge las ventajas competitivas. Este caso es el peor de todos, puesto que como
se ha venido mencionando en la investigación, las nuevas dinámicas de mercados
internacionales han moldeado la competitividad, generando nuevos campos de ventajas en los
que las empresas tradicionales no han podido ser parte. Esto se ilustra en la tabla donde la ET
no logra incorporar estas nuevas ventajas competitivas, generando así una brecha entre
empresas que integran o no la digitalización. Esto permite evidenciar que las empresas que
usan la innovación tecnológica digitalizada, ya no solo como proceso de apertura
internacional sino como proceso de mejora empresarial competitiva, tiene mucha más fuerza
en un mercado que aquellas empresas que no realizan dicha innovación.
4.4.2

Las Ventajas Competitivas para la Inmersión en Mercados Internacionales.

Existen muchas razones del por qué Brilliant Code recoge todas las ventajas competitivas
a diferencia de las otras empresas estudiadas y qué implicaciones tienen en su funcionamiento
como empresa. Una de ellas y la más importante hablando en el contexto colombiano es el
riesgo. Como se evidencia en el capítulo anterior, la mayoría de las empresas que no innovan
tecnológicamente se debe a tres pilares que suponen riesgo: 1. Desconocimiento de la
tecnología, 2. Falta de cultura tecnológica, 3. Falta de mentalidad. Brilliant Code nació en una
época donde de tecnología se habla poco a diferencia de hoy día. Esto lleva a la empresa a
tomar un grado de riesgo necesario pero efectivo en su búsqueda de emerger a otros
mercados, y al final, logrando su inmersión en el mercado internacional.
Caso contrario se observa en la empresa Dermocosmética y en la Tradicional. La
Dermocosmética usa la tecnología como ultimo recurso durante una coyuntura que debió
afrontar. El no tomar el riesgo que toma Brilliant Code antes de la coyuntura, la lleva a
afrontar problemas a corto plazo debido a las consecuencias de la misma coyuntura. El que
los consumidore no puedan acercarse a los puestos físicos exige movimientos bruscos en la
empresa, como el movimiento de montos grandes de dinero para hacer funcionar la empresa
de manera digital. Esto se relaciona al caso de Walmart, que se ve obligado a realizar fuertes
movimientos organizacionales y económicos con el fin de hacer frente a Amazon que lo está
ahogando, tomando todo el mercado.
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Así, se evidencia que Brilliant Code en su momento no se esfuerza para seguir en el
mercado, porque su mercado es internacional y es el mercado que se está moviendo
digitalmente. La Dermocosmética no entiende de esto, por tanto, se ve obligado a actuar
rápido en un mercado que es incluso más rápido que la propia empresa. A pesar de todo, la
Dermocosmética con una vista a mercado nacional únicamente, logra posicionarse como la
mejor en su campo, gracias al fuerte movimiento que realizó en materia tecnológica
digitalizada.
La tradicional se desentiende de la tecnología, por tanto, no es capaz de incluir los nuevos
modelos de estructura causado por la tecnología dentro de su organización, lo que lo lleva a
no incluir ninguna de las ventajas competitivas y no poder ser competitivo dentro de los
mercados internacionales.
Por último, el descubrir nuevas formas de hacer competencia puede ser beneficioso. El
que Brilliant Code cuente con todas las ventajas competitivas que exponen, no quiere decir
que en algún momento la Dermocosmética no lo haga. Puede ser que la Dermocosmética solo
esté expandiendo y dominando su mercado nacional para en el momento justo poder saltar a
mercados internacionales y competir en ese mercado, puesto que como se ha mencionado, ya
cuenta parcialmente con ciertas ventajas competitivas, y si llega el momento de navegar en
mercados internacionales es debido a que tiene la base de las ventajas competitivas y fueron
mejoradas para poder lograr el salto a los mercados internacionales.
En la siguiente tabla se encuentra la comparativa en términos de competitividad gracias a
la innovación tecnológica digitalizada en diferentes empresas colombianas:
Tabla 3
Cuadro comparativo sobre diferentes empresas colombianas que responden a las ventajas
competitivas de la digitalización

Fuente: Elaboración Propia
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Conclusiones
Para concluir, se pueden recoger varios elementos que dan cuenta de los objetivos
propuestos y desarrollados.
En primer lugar, el mundo está girando en torno a la innovación tecnológica. Cada vez
se alzan más procesos tecnológicos que permiten abrir esta industria y redirigir lo que estaba
planteado en mercados tradicionales internacionales. Se realizan cambios donde el producto
deja de ser un componente principal por el cual poner el foco, y pasa a serlo el cliente o
consumidor. Puesto que al final es el consumidor quien, en esta era digital, proporciona la
información suficiente para que las empresas puedan procesarla y darle funcionalidad en sus
servicios.
Lo anterior se demuestra a través del caso presentado de Apple. Apple se ha interesado
tanto en descubrir que le preocupa al consumidor que ha tomado las riendas para crear un
ecosistema que integre la atención médica. Se ha propuesto realizar diferentes formas de
recolección de información para poder lograr su objetivo final: un centro de información en el
que la información no fluctúa, ni se pierda y de esa manera poder ser efectivos en la atención
médica al cliente.
En segundo lugar, Colombia es un país donde la mayor parte de su innovación
tecnológica se centra en startups que involucran innovación tecnológica en sus procesos de
ventas. Además, los usos sofisticados de tecnologías se ven condicionados por el
desconocimiento de estas. Una de las razones por la cual la falta de uso de tecnologías
sofisticadas es menor a comparación de otros países, es por la falta de creación de espacios
beneficiosos que ayudan a crear una cultura arraigada a la tecnología.
Se evidencia también que en el contexto colombiano (antes de la pandemia), las
empresas no veían la necesidad de innovar tecnológicamente como estrategia de
competitividad, pero en el resto del mundo si se venían planteando nuevas dinámicas con
respecto a la tecnología. Por lo que en cierta medida la hipótesis era correcta, puesto que fue
gracias a un acontecimiento atípico, que hizo ver a las empresas la necesidad de innovar
tecnológicamente y hacer de esto una estrategia competitiva. Hoy día, a pesar de poder seguir
con los puntos de ventas físicos y demás procesos que se venían dando antes de la pandemia,
muchas de las empresas siguen manejando el proceso tecnológico puesto que les resultó de
gran utilidad dentro de su organización.
Finalmente, los casos colombianos de las empresas entrevistadas deja dos
particularidades. En primer lugar, se evidencia que en colombia (desde la base de las
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empresas entrevistadas) se posicionan de manera defensiva estrategicamente. Esto quiere
decir que las empresas colombianas en terminos de innovación tecnologica toman una
posición resguardada y esperan el uso de nuevas tecnologias en el mercado para poder usarlas
dentro de sus estructuras, no tomando riesgos y aprovechando así los errores de sus
competidores. Esto se puede encontrar con el caso de Brilliant Code cuando estudia los
productos que circulan en el mercado y así aprovechar las brechas que encuentra dentro del
mismo, para mejorarlo y presentar un mejor producto al mercado, referenciando la ventaja
competitiva más importante de las empresas tecnologicas: La centralidad en el cliente.
La presentación de mejores productos y servicios, que no solo se debe a la estrategia
defensiva que utilizan las empresas, sino a más campos analizados como lo son la inversion
en I+D (para Brilliant Code) y nuevas formás de gestion, en cuanto a respuestas, distribución,
entre otras necesidades (para la Dermocosmetica). Esto ha beneficiado el crecimiento de las
dos empresas, permitiendoles llegar a diferentes lugares ofreciendo servicios y productos
distintos y con funcionalidades nuevas para el consumidor final, de manera internacional para
Brilliant Code y nacionalmente para la Dermocosmetica.
Y por otro lado, el uso de la digitalización como fuerte influencia en los mercados
tanto nacionales como internacionales. Brilliant Code responde a la necesidad de dar al cliente
un mejor producto o servicio, y por medio de la digitalización, cruzar fronteras para llegar a
los mismos. La Dermocosmetica responde a la necesidad de lograr abarcar más campo
nacional, con nuevas formas de distribución para la eficiencia de la logistica de los productos.
De esta manera, logran establecer un marco competitivo según la naturalidad de la empresa,
para el caso de Brilliant Code, poder competir de maneja equiparada con empresas
internacionales en mercados internacionales. Para el caso de la Dermocosmetica, competir de
la mejor manera nacionalmente, evidenciando así, la importancia que tiene la innovación
tecnologica digitalizada en las nuevas dinamicas de mercados nacionales e internacionales.
Los resultados mostrados por la tabla 3, evidencia que las empresas colombianas
tecnologicas obtienen no solo las siguientes ventajas: Centralidad en el Cliente,
Personalización, Procesos Efectivos, Capas Organizativas, Ecosistema Eficiente y Potencial
Financiación, sino que realmente la inclusión de la tecnologia digitalizada en las empresas
colombianas, funcionan igual de bien pero no en igual magnitud a empresas que llevan años
funcionando de tal manera, como las empresas de Apple y Netflix.
Además, existe una acción y reacción competitiva en los mercados internacionales y el
factor común de ello es la digitalización. Ha cambiado la forma de los mercados a tal punto
que empresas como la Dermocosmética se ha visto sumergida en los cambios y se ha
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mantenido, puesto que se da cuenta que funciona mejor de lo que se pensaba. Brilliant Code
por otro lado, ha disfrutado de los frutos que le ha rendido el poder batallar digitalmente a
empresas tradicionales. Se ha mantenido en el mercado internacional gracias a las fuertes
toma de decisiones diseñada para la innovación y la velocidad de reacción, por imaginar un
espacio de mercado que le permita amplificar cada vez más la experiencia de principio a fin
de un consumidor, en otras palabras, por mantener presente las nuevas ventajas competitivas
formadas por los mercados internacionales en su estructura organizacional.
Es más que seguro que Brilliant Code no fue el primero en moverse y dominar el
comercio de software por medio de la digitalización, tal vez haya muchas empresas más en el
vasto mercado internacional donde se encuentra. Pero entrar con las ventajas competitivas que
recoge Brilliant Code al mercado internacional, le permite no solo mantener una posición
fuerte y firme durante su funcionamiento, sino que empieza un proceso de ganancia de
tracción al unir sus ventajas competitivas con el valor único que ofrece a través del
mejoramiento del software mediante su estrategia defensiva. Esto evidencia que, las ventajas
competitivas analizadas y la adopciòn de estas en la estructura de una empresa, ayuda a
emerger en mercados internacionales como se demuestra durante el texto.
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Anexos
Anexo 1: Consentimiento informado para entrevista Elizabeth Ruiz.
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Anexo 2: Consentimiento informado para entrevista Felipe Arango.

